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Abstrak  
 
Internet  yang  terus  berkembang  membuat  bisnis  e-commerce  menjadi  sangat  menjanjikan.
Konsumen merasakan kenyamanan dan kemudahan ketika berbelanja online. Namun hal tersebut tidak 
terlepas  dengan  kekhawatiran  sesorang  saat  akan melakukan  belanja online. Hal ini tentu saja dapat 
mempengaruhi niat perilaku konsumen dalam belanja online. Penelitian ini bertujuan untuk 
mengidentifikasi  besarnya pengaruh faktor-faktor  pembentuk  perilaku konsumen  yaitu  manfaat  yang 
dirasakan, risiko yang dirasakan, motivasi hedonis, faktor psikologis, dan desain situs web terhadap niat 
perilaku konsumen pada belanja online. Penelitian ini dilakukan di wilayah Jawa Barat pada pengguna 
smartphone yang pernah belanja online. Sampel yang dipakai sejumlah 400 Orang. Metode penelitian 
yang dipakai adalah adalah kuantitatif. Penelitian ini menggunakan teknik analisis deskri ptif dan regressi 
linear berganda. Data tersebut dianalisis menggunakan program SPSS 21. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan pengaruh variabel manfaat yang dirasakan, 
risiko yang dirasakan, motivasi hedonis, faktor psikologis, dan desain situs web terhadap niat perilaku 
pada belanja online dalam model regresi sebesar 50,5% sedangkan sisanya sebesar 49,5% dijelaskan oleh 
variabel  lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. Secara parsial variabel manfaat yang dirasakan, 
risiko yang dirasakan, motivasi hedonis, dan desain situs web mempunyai pengaruh signifikan terhadap 
niat perilaku konsumen pada belanja online. Sedangkan variabel faktor psikologis secara parsial tidak 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap niat perilaku konsumen pada belanja online. 
 
Kata Kunci : Peri l aku Konsumen Online, Faktor Pembentuk Peri l aku Konsumen, Ni at Peri l aku, 
Bel anja Online 
Abstrack 
Internet is constantly evolving to make e -commerce business to be very promising. Consumers 
feel the comfort and convenience when shopping online. But it is inseparable with worries when someone 
will do the shopping online. This is of course can influence consumer behavior intention in online 
shopping. The purpose of this study was to identify the influence of perceived benefits, perceived risks, 
psychological factors, hedonic motivations, and website design toward consumer behavioral intentions on 
online shopping. This research was conducted in West Java on smartphone users ever online shopping. 
The research sample of 400 people. This research uses descriptive  analysis and multiple linear 
regression. The research method used is quantitative. The data were a nalyzed using SPSS 21. 
These results indicate that simultaneous variables influence perceived benefits, perceived risks, 
psychological  factors, hedonic motivations, and website design on behavioral intention in online 
shopping in the regression model that is equal 50,5%, while the remaining 49.5% are influenced by other 
factors  outside  of  this research. In partial variables perceived  benefits, perceived  risk, hedonic 
motivation, and website design have a significant influence on the consumer behavioral inte ntion in 
online shopping. While the psychological factor variable partially not have a significant effect on 
consumer behavioral intention in online shopping. 
 
Keywords: Online Consumer Behavior, The Factors Form Consumer Behavior, Behavioral Intention, 
Online Shopping
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 1. PENDAHULUAN 
Internet  terus  berkembang  dan  meningkat  dari  tahun  ke  tahun,  terutama  dalam  lima tahun 
terakhir ini, internet berkembang dengan sangat pesat dan bahkan menjadi hal yang sangat penting dalam 
kehidupan kita sehari-hari[13]. Pada tahun 2014 Indonesia menduduki peringkat ke enam dengan jumlah 
83,7  juta  pengguna  dan  Indonesia  berada  di  peringkat  ke -6  di  dunia  dalam  hal  jumlah  pengguna 
internet[12]. Bisnis e-commerce jadi sangat menjanjikan karena semakin bertumbuhnya pengguna internet[15]. 
Pada tahun 2012 sampai 2015 pertumbuhan bisnis e-commerce di Indonesia sekarang ini berkembang 
dengan pesat dan Indonesia adalah termasuk lima terbesar di Asia[10]. Peluang pertumbuhan pasar online 
masih sangat besar seiring dengan meningkatnya jumlah pengguna internet di Indonesia[3]. 
 
Saat ini banyak orang yang melakukan pembelian secara online, Pada tahun 2014, pengguna 
belanja online mencapai 24% dari jumlah pengguna internet di Indonesia dan belanja online pada 2014 
mencapai  21  triliun,  dengan  nilai  belanja  rata-rata  per  orang dalam  setahun sekitar Rp. 825 ribu[3]. 
Konsumen  digital  Indonesia  menikmati online  shopping,  khususnya  membaca  ulasan  dan  mencari 
informasi  mengenai  produk dan jasa secara online karena mereka memandang internet sebagai sarana 
untuk  mengecek   produk/jasa   dan  memberikan  informasi   sebelum  mereka  melakukan  pembelian 
secara offline, namun demikian,konsumen sangat berhati-hati jika harus memberikan informasi mengenai 
kartu kredit mereka secara online[9]. Hal ini tentu saja dapat mempengaruhi niat perilaku konsumen dalam 
belanja online. 
 
Ponsel cerdas yang termasuk ke dalam telepon seluler atau mobile phone juga muncul sebagai 
perangkat  yang  paling  sering  dipakai  terkait  belanja  online,  diikuti  dengan  komputer  dan tablet[11]. 
Penetrasi ponsel pintar tertinggi di Indonesia terjadi di Jabodetabek dan Jawa Barat[14]. 
 
Masing-masing konsumen memiliki pertimbangan sendiri terhadap niat perilakunya pada belanja 
online.  Faktor-faktor  pembentuk  perilaku  konsumen[1]    adalah  Perceived   benefits   (manfaat  yang 
dirasakan), Perceived risks (risiko yang dirasakan), Hedonic motivations (motivasi hedonis), 
Psychological factors (faktor psikologis), dan Website design (desain situs web). Tujuan penelitian ini 
adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh dari faktor-faktor pembentuk perilaku terhadap niat perilaku 
konsumen pada belanja online pada pengguna smartphone di Jawa Barat. 
 
2. DASAR TEORI DAN METODOLOGI 
 
2.1 Dasar Teori 
 
2.1.1 Pemasaran Internet 
Pemasaran internet atau e-marketing menggambarkan perusahaan berusaha untuk 
menginformasikan  kepada  pembeli,  mengkomunikasikan,  mempromosikan  dan  menjual  produk  dan 
jasanya lewat internet. [8] 
 
2.1.2 Perilaku Konsumen Online 
Perilaku konsumen mengenai belanja online tergantung pada efek langsung dari fitur belanja 
online yang relevan. Fitur belanja online dapat diklasifikasikan menjadi persepsi konsumen dari dimensi 
fungsional seperti "kemudahan penggunaan" dan "kegunaan", atau menjadi persepsi mereka dari dimensi 
emosional dan hedonis seperti "kenikmatan".[4] 
 
2.1.5 Faktor Pembentuk Peri l aku Konsumen pada Bel anja Online 
Faktor pembentuk perilaku konsumen pada belanja online,[1] yaitu: 
 
1. Perceived  Benefit  (manfaat  yang  dirasakan)  mengacu  kepada kemudahan,  kenyamanan,  dan 
ketersediaan layanan yang dirasakan saat berbelanja online. [1] 
 
2. Perceived Risks (risiko yang dirasakan) mengacu kepada risiko produk, kenyamanan, dan non- 
pengiriman  yang dirasakan  saat  berbelanja  online[1].  Semakin rendah risiko dirasakan, lebih 
tinggi kecenderungan untuk belanja online. [7] 
 
3.    Hedonic Motivations (motivasi hedonis) mengacu kepada kenikmatan saat berbelanja online .[1] 
 
4. Psychological Factors (Faktor Psikologis) mengacu kepada kepercayaan, keamanan, dan privasi 
saat berbelanja online. [1]
ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.3, No.2 Agustus 2016 | Page 970
 5. Website  Design  (desain  situs  web)  mengacu  kepada  faktor  estetika,  konten,  dan  desain 
transaksional saat berbelanja online. [1] 
 
 
2.1.6  Consumer  Behavioral  Intention  toward  Online  Shopping  (Ni at  Peri l aku Konsumen  pada 
Bel anja Online) 
Niat Perilaku sebagai rencana sadar seseorang untuk mengerahkan usaha untuk melaksanakan 
perilaku tertentu dengan niat yang terbentuk dari evaluatif  pribadi dan membangun normative[5]. Niat 
Perilaku mengacu pada kemungkinan bahwa pengguna internet akan membuat keputusan untuk membeli 
secara online. [2] 
 
2.2 Kerangka Pemi kiran 
Berdasarkan teori yang telah dipaparkan diatas, maka kerangka pemikiran dapat digambarkan sebagai 
berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1 Kerangka Pemi ki ran 
 
3. METODE PENELITIAN 
3.1 Popul asi dan Pemi l i han Sampel 
populasi  penelitian  ini  adalah  seluruh  pengguna  smartphone  di  Jawa  Barat  yang  pernah 
melakukan  belanja  online.  Teknik pengambilan  sampel  yang digunakan  adalah  purposive  sampling. 
Purposive sampling adalah memilih anggota sampel tertentu yang disengaja oleh penelit i karena hanya 
sampel  tersebut  saja  yang  mewakili  atau  dapat  memberikan  informasi  untuk  menjawab  masalah 
penelitian[6]. Data dikumpulkan melalui survey online melalui googledocs. Jumlah Responden dalam 
penelitian ini yaitu 400 responden. 
 
3.2 Tekni k Anal i si s 
 
Dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis deskriptif dan analisis regre ssi linear berganda 
dengan software SPSS 21. Analisis deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis data 
dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa 
bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi[17]. Analisis regresi linear 
berganda digunakan untuk melakukan prediksi, bagaimana perubahan nilai variabel dependen bila nilai 
variabel independen dinaikan atau diturunkan nilainya. [16] 
 
4. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Karakteri stik Responden 
 
Berdasarkan penyebaran kuesioner kepada 400 responden, hasil penelitian menunjukkan bahwa 
persentase karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin menunjukkan angka 66% untuk perempuan 
atau sebanyak 265 orang dan 34% untuk laki-laki atau sebanyak 135 orang, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa mayoritas responden belanja online adalah perempuan. Berdasarkan usia menunjukkan angka 70% 
untuk usia 17-25 tahun atau sebanyak 285 orang, 16% untuk usia 26-35 tahun atau sebanyak 62 orang, 
7% untuk usia 36-45 tahun atau sebanyak 28 orang, 5% untuk usia 46-55 tahun atau sebanyak 18 orang, 
dan 2% untuk usia 56-55 tahun atau sebanyak 78 orang, sehingga dapat disimpulkan bahwa mayoritas 
responden belanja online adalah usia 17-25 tahun. Berdasarkan pekerjaan menunjukkan angka 55% untuk 
pelajar / mahasiswa atau sebanyak 223 orang, 6% untuk pegawai negeri / BUMN atau sebanyak 25 orang, 
20% untuk pegawai  swasta atau sebanyak 7 orang, 8% untuk wiraswasta atau sebanyak 33 orang, 9% 
untuk ibu rumah tangga atau sebanyak 34 orang, dan 2% untuk yang lain atau sebanyak 7 orang (arsitek 1
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 orang, mahasiswa dan buruh pabrik 1 orang, bidan 3 orang, perawat 1 orang, chef 1 orang), sehingga 
dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden belanja online adalah pelajar / mahasiswa. Berdasarkan 
pendapatan per bulan menunjukkan angka 17% untuk pendapatan <Rp.1.000.000 atau sebanyak 68 orang, 
44% untuk pendapatan Rp.1.100.000  - Rp.3.000.000 atau sebanyak 177 orang, 20% untuk pendapatan 
Rp.3.100.000   -  Rp.5.000.000   atau  sebanyak  80  orang,  14%  untuk  pendapatan  Rp.5.100.000   - 
Rp.10.000.000  atau sebanyak 57 orang, dan 5% untuk pendapatan >Rp.10.100.000  atau sebanyak 18 
orang, hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden belanja online adalah yang berpendapatan 
Rp.1.100.000 - Rp.3.000.000 per bulan. 
 
 
4.2 Anal i si s Deskriptif 
 
Hasil analisis deskriptif dapat dijelaskan pada tabel berikut: 
 
Tabel  1 Rata-rata  Pers entas e Skor 
 
No. Sub-Variabel Pers entas e Rata-rata  Skor Kategori 
1. Manfaat yang diras akan (X1) 78,1% BAIK 
2. Ris iko yang diras akan (X2) 64,94% CUKUP 
3. Motivas i Hedonis (X3) 75,55% BAIK 
4. Faktor Ps ikologis  (X4) 68,47% BAIK 
5. Des ain Situs Web (X5) 76,85% BAIK 
Total 363,91%  
BAIK 
Rata-rata   Pers entas e 72,782% 
Tabel 1 menjelaskan bahwa tanggapan konsumen belanja online di Jawa Barat terhadap faktor- 
faktor pembentuk perilaku (X) adalah sebesar 72,782% termasuk kedalam kategori baik. Untuk variabel 
niat perilaku konsumen pada belanja online (Y) adalah sebesar 68,45% dan termasuk ke dalam kategori 
baik. 
 
4. 2 Anal i si s Regresi Linear Berganda 
 
Berikut adalah hasil analisis regressi linear berganda: 
 
Tabe l 2 Has il Analis is Re gre s i Line ar B e rganda 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 2 merupakan hasil pengolahan data dan selanjutnya diinterpretasikan ke dalam persamaan 
regresi linear berganda sebagai berikut: 
 
Y = a + β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + β5X5 
 
Y = - 0,536  + 0,141X1  + 0,321X2  + 0,387X3  + 0,029X4  + 0,212X5
 
Keterangan: 
Y = Online shopping behavior 
a = Konstanta 
β1 = Koefisien X1 
β2 = Koefisien X2 
β3 = Koefisien X3 
β4 = Koefisien X4 
 
 
β5 = Koefisien X5 
X1 = Manfaat yang dirasakan 
X2 = Risiko yang dirasakan 
X3 = Motivasi hedonis 
X4 = Faktor psikologis 
X5 = Desain situs web
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 Dilihat dari persamaan tersebut, dapat dijelaskan bahwa variabel manfaat yang dirasakan, risiko 
yang dirasakan, motivasi hedonis, faktor psikologis, dan desain situs web mempunyai pengaruh positif 
signifikan terhadap niat perilaku konsumen pada belanja online.  Konstanta (a) memiliki nilai sebesar – 
0,536, jika kelima variabel faktor pembentuk perilaku konsumen (X) bernilai nol, maka niat perilaku 
konsumen pada belanja online (Y) memiliki nilai sebesar – 0,536. 
 
4.3 Koefi si en Determi nasi (R2) 
 
Berikut adalah hasil Koefisien Determinasi (R2) : 
 
Tabe l 3 Has il Koe fis ie n De te rminas i (R2) 
 
 
 
 
 
Pada tabel 3 dapat dijelaskan bahwa terdapat nilai R2  didapat sebesar 0,505. Hal ini berarti bahwa 
persentase sumbangan atau pengaruh variabel faktor pembentuk perilaku konsumen (X) terhadap niat perilaku 
konsumen  pada belanja  online  (Y)  dalam  model  regresi  sebesar 50,5% sedangkan sisanya sebesar 49,5% 
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dibahas dalam penelitian ini. 
 
4.4 Uji F 
 
Berikut adalah hasil Uji F: 
 
Tabe l 4 Has il Uji F 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pada tabel 4 dapat F hitung > dari F Tabel, yaitu 80,399 > 2,236. Hal ini menunjukkan bahwa H0 
di tolak H1 di terima,   maka variabel dependen yaitu niat perilaku konsumen pada belanja online (Y) 
dipengaruhi secara simultan atau bersama-sama oleh variabel independen yaitu manfaat yang dirasakan (X1), 
risiko yang dirasakan (X2), motivasi hedonis (X3), faktor psikologis (X4), dan desain situs web (X5). 
 
4. 5 Uji T 
 
Berikut adalah hasil Uji T: 
 
Tabe l 5 Has il Uji T 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Berdasarkan tabel 5, secara parsial variabel manfaat yang dirasakan (X1), risiko yang dirasakan 
(X2), motivasi hedonis (X3), dan desain situs web (X5) mempunyai pengaruh signifikan terhadap niat 
perilaku konsumen pada belanja online (Y). Sedangkan variabel faktor psikologis (X4) secara parsi al 
tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap niat perilaku konsumen pada belanja online (Y).
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 5. KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1  KESIMPULAN 
 
Manfaat  yang  dirasakan  berpengaruh  sebesar  14,1%  terhadap  niat  perilaku  konsumen  pada 
belanja online  di Jawa Barat. Berdasarkan interpretasi  koefisien korelasi hal ini menunjukkan tidak 
adanya korelasi antara manfaat yang dirasakan terhadap niat perilaku konsumen pada belanja online di 
Jawa Barat. Risiko  yang dirasakan berpengaruh sebesar 32,1% terhadap niat perilaku konsumen pada 
belanja online di Jawa Barat. Berdasarkan interpretasi koefisien korelasi hal ini menunjukkan adanya 
korelasi yang rendah antara risiko yang dirasakan terhadap niat perilaku konsumen pada belanja online 
di Jawa Barat. Motivasi  Hedonis  berpengaruh sebesar 38,7% terhadap niat perilaku konsumen pada 
belanja online di Jawa Barat. Berdasarkan interpretasi koefisien korelasi hal ini menunjukkan adanya 
korelasi yang rendah antara motivasi hedonis terhadap niat perilaku konsumen pada belanja online di 
Jawa Barat. Faktor Psikologis berpengaruh sebesar 0,29% terhadap niat perilaku konsumen pada belanja 
online  di  Jawa Barat. Berdasarkan interpretasi  koefisien korelasi hal ini menunjukkan tidak adanya 
korelasi antara faktor psikologis terhadap niat perilaku konsumen pada belanja online di Jawa Barat. 
Desain Situs Web berpengaruh sebesar 21,2% terhadap niat perilaku konsumen pada belanja online di 
Jawa  Barat.  Berdasarkan  interpretasi  koefisien  korelasi  hal  ini  menunjukkan  adanya  kor elasi  yang 
rendah  antara desain situs web terhadap niat perilaku konsumen pada belanja online  di Jawa Barat. 
Manfaat yang dirasakan, risiko yang dirasakan, motivasi hedonis, faktor psikologis, dan desain situs web 
berpengaruh sebesar 50,5% terhadap niat perilaku konsumen pada belanja online di Jawa Barat. 
Berdasarkan interpretasi  koefisien korelasi hal ini menunjukkan adanya korelasi yang sedang antara 
faktor  pembentuk  perilaku konsumen  terhadap niat perilaku konsumen pada belanja online di Jawa 
Barat. Faktor yang paling berpengaruh terhadap niat beli konsumen pada belanja online di Jawa Barat 
adalah motivasi hedonis. Dapat dilihat dari nilai pengaruhnya paling besar yaitu 38,7%. 
 
5.2 SARAN 
 
5.2.1 Bagi Penjual Online Shop 
 
Berdasarkan  kesimpulan  diatas  penulis  merumuskan  beberapa  saran  yang  dapat  dijadikan 
masukan untuk penjual online shop dalam meningkatkan niat perilaku konsumen. Untuk meningkatkan 
motivasi hedonis adalah dengan cara mendesain situs web secara menarik, seperti menampilkan gambar 
yang berkualitas tidak pecah atau buram, menyesuaikan warna dan huruf yang dipakai, serta tidak 
menampilkan terlalu banyak iklan, sehingga konsumen tidak merasa bosan dalam menelusuri situs web. 
Untuk mempertahankan risiko yang dirasakan adalah dengan cara memberikan kenyamanan dalam 
bertransaksi dan memastikan produk sampai kepada konsumen. Untuk mempertahankan keamanan situs 
web dapat dilakukan dengan cara menggunakan sistem keamanan situs web terbaru, mengupdate situs 
web secara berkala, dan menampilkan promo produk di setiap halaman situs web sehingga dapat menarik 
pengunjung  untuk  melakukan  pembelian  produk.  Untuk  mempertahankan  dan meningkatkan  manfaat 
yang dirasakan adalah dengan cara penjual online shop dapat selalu mengupdate stok produk yang masih 
tersedia terkait  tipe  dan warna,  menampilkan  ulasan para pelanggan  terkait  produk yang di jual dan 
memberikan pelayanan yang lebih baik (ramah). Untuk mempertahankan faktor Psikologis terkait hukum 
penipuan di  dunia maya dapat  dilakukan  dengan cara menjaga  informasi  akun pribadi pelanggan dan 
mendaftarkan   bisnis   onlinenya   kepada   hukum   yang   jelas   agar   mendapat   perlindungan   untuk 
keberlangsungan bisnis dan konsumennya. 
 
5.2 Bagi Penel i ti an Sel anjutnya 
 
Hasil analisis menunjukan angka koefisien determinasi sebesar 0,505 yang berarti 50,5% niat 
perilaku konsumen dapat dijelaskan oleh faktor pembentuk perilaku (manfaat yang dirasakan, risiko yang 
dirasakan, motivasi hedonis, faktor psikologis, dan desain situs web), sedangkan sisanya sebesar 49,5% 
dipengaruhi  oleh  variabel  lain  yang  tidak  digunakan  pada  penelitian  ini.  Disarankan  bagi  peneliti 
selanjutnya untuk menambahkan variabel-variabel tambahan yang dapat meningkatkan niat perilaku 
konsumen seperti norma subjektif dan kontrol perilaku yang dirasakan. Penelitian ini hanya dilakukan 
pada lingkup Jawa Barat, disarankan pada penelitian selanjutnya dilakukan pada lingkup yang lebih luas 
seperti di Indonesia.
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